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Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona vähittäiskauppaa harjoittavalle Stockmann Oyj 
Abp:n yritysmyynnille. Stockmannin yritysmyynti tapahtuu Helsingin keskustan 
tavaratalossa ja työllistää tällä hetkellä neljää työntekijää. Yritysmyynnin tavoitteena on 
auttaa yrityksiä löytämään heidän tarpeisiinsa sopivat tuotteet Stockmannin valikoimista. 
Suosituimmat tavara-alueet yritysmyynnissä ovat sekä miesten-, että naistenvaatteet sekä 
kodin osaston tuotteet. Opinnäytetyön tarkoituksena on tehdä uusasiakashankinnan 
kehityssuunnitelma Stockmannin yritysmyynnin henkilökunnalle ja esimiehille. 
 
Opinnäytetyö koostuu kahdesta teoriaosuudesta, joiden avulla lukija saa kuvan B2B – 
asiakassuhteista sekä uusasiakashankinnasta. Ensimmäisessä teoriaosuudessa 
käsitellään muun muassa B2B – asiakkuuksien eri muotoja, kehitystä sekä suhteen 
ylläpidon mahdollistamiskeinoja. Toinen teoriakappale keskittyy uusasiakashankintaan, 
miten sitä konkreettisesti toteutetaan ja mitä toimintatapoja ja minkälaista paneutumista se 
vaatii yritykseltä. 
 
Tuotoksessa keskitytään esittämään uusia ideoita yritysmyynnin toimintaan. 
Kehityssuunnitelma on tehty Power Point – esityksenä, jossa tuodaan esiin 
uusasiakashankinnan ja asiakassuhteen pysyvyyden mahdollistamiskeinot, jotka ovat 
sovellettu Stockmannin toimintatapoihin sopiviksi. Kehityssuunnitelman tavoitteena on 
tuoda lisää näkyvyyttä yritysmyynnille ja implementoida uusia ideoita ja varmuutta joka 
päiväiseen toimintaan ja työntekijöiden rutiiniin. Tavoitteena on myös, että kehitysideoiden 
käyttöönoton ja toteutuksen jälkeen, yritysmyynnin näkyvyys ja myynti kasvaisi. 
 
 
Opinnäytetyö on toteutettu syksyn 2017 ja kevään 2018 aikana. 
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1 Johdanto 
Uusasiakashankinta saatetaan usein mieltää erittäin työlääksi ja aikaa vieväksi 
väkinäiseksi kylmäsoitteluksi. Uusien asiakkaiden etsiminen ja kontaktointi voi tuntua 
myyjistä epämiellyttävältä ja hankalalta. Todellisuudessa se on kuitenkin välttämätön osa 
jokaisen yrityksen toimintaa ja korostuu entistä enemmän nykypäivän kovassa 
kilpailutilanteessa.  Uusasiakashankinta on tänä päivänä paljon muutakin kuin pelkkää 
kylmäsoittelua. Vahva digiaika mahdollistaa yrityksille erittäin monipuolisen ja 
monikanavaisen kontaktoinnin ja tiedonkeruun.  
 
Työstä lukija saa käsityksen uusasiakashankinnan merkityksestä ja mitä käytännön 
menetelmiä uusasiakashankinnassa nykyään on. Lisäksi työssä paneudutaan vahvasti 
myös yleisellä tasolla B2B-asiakassuhteisiin sekä niiden ylläpitoon. Työssä korostuu 
uusasiakashankinnan tärkeys, mutta yhtä lailla myös avainasiakkaiden tunnistaminen ja 
näiden asiakassuhteiden jatkuvuuden varmistaminen.  
 
Sain inspiraation työhöni ja aiheeseeni nykyisestä työtehtävästäni. Olen toiminut kesästä 
2017 yritysmyyjänä Stockmannin yritysmyynnissä. Stockmann on tunnettu 
kuluttajakaupastaan ja monelle Stockmannin yritysmyynnin olemassaolo onkin yllätys. 
Uskon vahvasti yritysmyynnin potentiaaliin ja kasvumahdollisuuteen, ja tämä olikin syynä 
siihen miksi halusin kirjoittaa opinnäytetyöni Stockmannin yritysmyyntiin. Minulle oli 
tärkeää tuoda esiin uusasiakashankinnan tärkeys ja konkreettisia toimintatapoja, joiden 
avulla voimme lisätä näkyvyyttämme ja saada uusia kontakteja. 
 
Työni koostuu kahdesta teoriaosuudesta sekä tuotoksesta, joka on Power Point – 
esityksenä toteutettu käsikirja yritysmyyntiin. Halusin tuoda käsikirjassa esiin muun 
muassa helppoja ja maanläheisiä kehitysideoita, joita on helppo implementoida arjen 
työskentelyyn. Käsikirjan tavoitteena on myös avata keskustelua tiimin sisällä ja 
kannustaa yritysmyynnin työntekijöitä tuomaan esiin omia kehitysideoitaan. Minulle oli 
myös tärkeää korostaa organisaation sisällä tehokkaamman yhteistyön ja kommunikoinnin 
tärkeyttä. 
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1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
Tämä opinnäytetyön tavoitteena on luoda Stockmannin yritysmyyntiin kehityssuunnitelma, 
joka tuo uusia kehitysideoita uusasiakashankintaan, sekä vahvistaa jo olemassa olevien 
yritysasiakassuhteiden jatkuvuutta, luottamusta ja ylläpitoa. 
 
Tavoitteena on, että Stockmannin yritysmyynnin henkilökunta ja esimiehet hyötyvät 
mahdollisimman paljon työstä. Työn teoreettinen osa tuo uutta tietoa yritysmyynnille 
uusasiakashankinnasta ja B2B – asiakkuuksien ylläpidosta. Yritysmyynnissä ei ole ennen 
pidetty koulutuksia B2B – myynnistä, joten uskon työstä olevan merkittävää hyötyä koska 
siinä yhdistyy teoriapohja sekä tuotos, jossa teorian opit on yhdistetty Stockmannin 
yritysmyynnin toimintatapoihin sopiviksi. 
 
Kehityssuunnitelma tuotetaan Power Point -esityksenä, jota voidaan hyödyntää 
Stockmannin yritysmyynnissä muun muassa koulutuksissa, sekä uusien työntekijöiden 
rekrytointiprosessin yhteydessä. Esityksen tavoitteena on teorian pohjalta tuoda esiin 
käytännön menetelmiä, joilla Stockmannin yritysmyynnin esimiehet sekä henkilökunta, 
saisivat ideoita uusasiakashankintaan. Toinen aspekti, johon kehityssuunnitelmalla 
pyritään vaikuttamaan, on jo olemassa olevien asiakkuuksien ylläpidon ja asiakassuhteen 
jatkuvuuden mahdollistamiskeinot. 
 
Tavoitteena on myyntityönkoulutuksessa opittujen käytännönmenetelmien ja teorian 
avulla tuoda esiin uusia ideoita ja näkemystapoja Stockmannin yritysmyyntiin. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyö tehdään toiminnallisena työnä, työ koostuu kahdesta teoriaosuudesta ja sen 
pohjalta tehdystä toiminallisesta osuudesta, joka on Power Point -esitys. Opinnäytetyön 
ensimmäinen teoriaosuus painottuu B2B-asiakassuhteisiin sekä niiden ylläpitoon ja toinen 
teoriaosuus uusasiakashankintaan. Toiminnallinen osa on Power Point -esityksenä 
toteutettu kehityssuunnitelma, jossa esitellään teorian pohjalta laaditut kehitysideat 
Stockmannin yritysmyynnin uusasiakashankintaan, sekä jo olemassa olevien 
asiakassuhteiden ylläpitoon. 
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1.3 Toimeksiantajan esittely 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on Stockmann Oyj Abp, joka on vuonna 1862 
perustettu vähittäiskauppaa harjoittava pörssiyhtiö. Stockmannin toiminta jakautuu 
kolmeen eri liiketoimintayksikköön, jotka ovat Stockmann Retail, Real Estate sekä Lindex. 
(Stockmann 2014.) 
 
Stockmann Retail pitää sisällään kahdeksan tavarataloa, sekä vuonna 2010 perustetun 
verkkokaupan Stockmann.com. Retail-liiketoimintayksikön tavoitteena on yhdistää 
tavaratalot ja verkkokauppa ensiluokkaiseksi ostoelämykseksi. 
Stockmann Retail -yksikön liikevaihto vuonna 2017 oli 410,2 milj. euroa ja henkilöstöön 
kuuluu 2 327 työntekijää. (Stockmann 2014.) 
 
Real Estate -yksikkö täydentää Retail-puolta, tarjoamalla asiakkaille vuokralaisten 
houkuttelevia tuotteita ja palveluita. Helsingin keskustan tavaratalossa vuokralaisten 
tarjoamia tuotteita ja palveluita löytyy aina kauneuden- ja hyvinvoinnin eri palveluista, 
optikkopalveluihin ja monipuolisiin ravintolamaailman elämyksiin. Real Estate -liikevaihto 
vuonna 2017 oli 67,1 milj. euroa ja henkilöstön määrä 113. (Stockmann 2014.) 
 
Lindex on Stockmannin omistajuuteen vuonna 2007 siirtynyt ruotsalainen 
muotimyymäläketju. Lindexillä on tällä hetkellä 490 myymälää 18 maassa ja 
verkkokauppa EU:n alueella sekä Norjassa. Liikevaihto vuonna 2017 oli 606,0 milj. euroa. 
(Stockmann 2014.) 
 
 
1.3.1 Historia 
Stockmannin tarina alkoi vuonna 1852 kun Heinrich Georg Franz Stockmann saapui 
Suomeen Nuutajärven lasitehtaan kirjanpitäjäksi ja kassanhoitajaksi. Muutamia vuosia 
tämän jälkeen Nuutajärven lasitehdas avasi ensimmäisen liikkeensä Helsinkiin 
Kauppatorin laidalle, jonne G.F. Stockmann siirtyi esimiehen tehtäviin ja johti liikettä 
nimellään seuraavan kolmen vuoden ajan. G.F. Stockmann otti liikkeen haltuunsa 1. 
helmikuuta 1862, joka onkin Stockmannin virallinen perustamispäivä. (Stockmann 2014.) 
 
Vuonna 1986 Stockmann aloitti uranuurtajana nykyaikaisen kanta-asiakasmarkkinoinnin 
ja lanseerasi Suomessa ensimmäisenä asiakkaiden kanta-asiakaskäteiskortit. Saman 
vuoden huhtikuussa järjestettiin ensimmäiset Hullut Päivät, joka on siitä lähtien ollut 
kahdesti vuodessa järjestettävä suosittu alennuskampanja. (Stockmann 2014.) 
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1990- ja 2000-luvun aikana tapahtui paljon erilaisia muutoksia, Stockmannin toiminta 
Venäjällä laajeni entisestään ja uusia tavarataloja avattiin useita Moskovassa ja 
Pietarissa. Vuonna 2007 Stockmann osti yhden Pohjois-Euroopan johtavista 
muotiketjuista, Lindexin. Heti seuraavana vuonna Lindex jatkoi laajenemistaan, kun 
Saudi-Arabiassa avattiin viisi franchising-konseptilla toimivaa Lindex-myymälää. 
(Stockmann 2014.) 
 
Vuosien 2015-2016 aikana tapahtui kolme erittäin suurta ja Stockmannin historian 
kannalta merkittävää muutosta. Ensimmäiseksi huhtikuussa 2015 Stockmann myi 
Seppälä-yhtiön. Saman vuoden syyskuussa Stockmann myi Akateemisen Kirjakaupan 
Bonnier Books AB -mediayhtiölle. Myös vuosia jatkunut tavaratalotoiminta Venäjällä tuli 
päätökseensä vuoden 2016 alkupuolella, kun se myytiin Reviva Holdings Limited -yhtiölle. 
Stockmann jatkoi kuitenkin Pietarin Nevsky Center -kauppakeskuksen omistajana. 
(Stockmann 2014.) 
 
Viimeisin ja merkittävin muutos Stockmannin toiminnassa oli ruokakauppa Herkun 
siirtyminen S-ryhmän osuuskauppojen omistukseen. Herkun liiketoiminta siirtyi uudelle 
omistajalle 1. tammikuuta 2018. Herkun omistajuusmuutoksella on ollut myös vaikutus 
yritysmyyntiin, sillä elintarvikemyynti oli suosittua myös yrityskaupassa, varsinkin vuoden 
sesonkiaikoihin. Toisaalta tämä suuri muutos mahdollistaa kaiken panoksen ja osaamisen 
kohdentamisen ydinosaamiseen, eli tavaratalopuolen valikoiman myyntiin. (Stockmann 
2014.) 
 
1.3.2 Yritysmyynti Stockmannilla 
Stockmannin yritysmyynti palvelee yrityksiä sekä julkisia tahoja. Toiminta tapahtuu 
Helsingin keskustan tavaratalossa, joka tällä hetkellä työllistää neljää työntekijää. 
Yritysmyynnin tavoitteena on henkilökohtaisen, sekä ammattitaitoisen palvelun kautta 
auttaa yrityksiä löytämään heidän tarpeisiinsa sopivat tuotteet koko Stockmannin 
valikoimasta. Yritysmyynnin kautta yritykset sekä julkiset tahot pystyvät tilaamaan muun 
muassa: 
 
• Lahjat henkilöstölle ja yhteistyökumppaneille 
• Stockmannin lahjakortit 
• Keittiö- ja kattaustarvikkeet sekä pienet kodinkoneet 
• Kalusteet, sisusteet, valaisimet sekä designklassikot 
• Vaatteet ja asusteet (esim. messutapahtumiin) 
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Yritysmyynti tekee vahvasti yhteistyötä osto-organisaation kanssa, sillä useimpien 
kauppojen tilausmäärät ovat sen suuruisia, että tarvittavaa määrää tai haluttua tuotetta ei 
ole normaalissa valikoimassa. Läpinäkyvä ja toimiva kommunikointi onkin ensi arvoisen 
tärkeää, ja korostuu entisestään aikoina, jolloin jokainen on kauppa tärkeä. 
 
Yritysmyynti koki suuren rakennemuutoksen muutama vuosi sitten. Toiminta siirrettiin 
uusille työntekijöille, joille yritysmyynti oli ennestään tuntematon. Tämän vuoksi 
esimerkiksi uusasiakashankintaan ei ole ollut resursseja panostaa, koska kaikki työ on 
täytynyt kohdistaa sisään tulevien kauppojen hoitamiseen. Samaan tiimiin kuuluu myös 
toimituspalvelu- ja ulkomaanvienti, eli työntekijöiden työnkuva on erittäin monimuotoinen. 
Yritysmyyntiä, sen toimintatapoja, pelisääntöjä ja kehityssuuntaa on esimiesten asemasta 
lähdetty viimeisen vuoden aikana viemään paljon eteenpäin. Esimiehet ovat raportoineet 
johdolle yritysmyynnin toiminnasta ja tuloksista, tätä kautta tuoneet yritysmyynnin 
toiminnalle näkyvyyttä organisaation sisällä. Yritysmyyjät saivat myös uuden laajemman ja 
toimintaan sopivamman toimistotilan tavaratalon seitsemännestä kerroksesta.  
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2 B2B-asiakassuhteet 
”Yritykset eivät osta yrityksiltä, vaan ihmiset ostavat ihmisiltä, joihin he luottavat” 
(Roune & Joki-Korpela 2008, 125.) 
 
Oma tuote tai palvelu, jota tarjotaan asiakkaalle saattaa tuntua myyjän silmissä 
järkevimmältä ja tehokkaimmalta ratkaisulta mutta se aina ei olekaan takuuvarma voiton 
tuoja. Kaupan teossa avainasemassa on ihmisten välinen luottamus ja tämä usein 
määrittää kaupan joko voitoksi tai tappioksi. Asiakkaan ja uuden myyjän luottamuksen 
rakentaminen on pitkä tie, vaikkakin myyjän edustama yritys olisi jo entuudestaan 
markkinoilla tunnettu toimija. Aikaa saattaa helposti kulua yhdestä vuodesta kahteen, 
kunnes myyjä on luonut oman kontaktiverkostonsa asiakasorganisaatiossa ja vakuuttanut 
itsensä ja toimintansa luottamuksen arvoisena yhteistyökumppanina asiakkaalle. Uudella 
myyjällä on vastuu osoittaa toiminnallaan positiivisia ja voitollisia tuloksia sekä 
asiakkaalle, että omalle organisaatiolleen. Asiakkaan ja myyjän välinen 
vuorovaikutussuhde on monimuotoinen ja alati kehittyvä. Luottamusaste ja sitoutuminen 
myyjän ja asiakkaan välisessä vuorovaikutussuhteessa voimistuu myyjän osoittamien 
ongelmanratkaisukykyjen myötä. (Roune & Joki-Korpela 2008, 125-126.) 
 
2.1 Asiakasryhmittely 
Ensimmäiseksi käyn läpi perinteistä asiakasryhmittelyä, jossa asiakkaat ovat jaoteltu eri 
kategorioihin asiakassuhteen vaiheen perustella. Asiakkaat voidaan luokitella seuraaviin 
perusryhmiin: 
• Potentiaalinen asiakas: asiakas joka, ei ole vielä tehnyt ostoksia mutta kuuluu 
yrityksen tavoittelemaan kohderyhmään 
• Satunnaisasiakas: silloin tällöin yrityksen tuotteita tai palveluluita hankkima 
asiakas 
• Kanta-asiakas: tekee ostoksia säännöllisin väliajoin ja toistuvasti 
• Entinen asiakas: lopettanut yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden oston 
esimerkiksi huonon ostokokemuksen tai korkean hinnan vuoksi. (Bergström & 
Leppänen 2015, 430.) 
Asiakkaita voidaan ryhmitellä edellä mainittujen kategorioiden sisällä vielä tarkemmin, 
kuten on nähtävissä kuviosta 1. Potentiaalisiin asiakkaisiin kuuluvat suspektit, eli 
asiakkaat, joista yrityksellä ei ole vielä tarkemmin tietoa sekä prospektit, asiakkaat joiden 
yhteystiedot sekä mahdollinen ostopotentiaali ovat yrityksen myyjillä tiedossa. 
Satunnaisasiakkaisiin kuuluu ensiostaja mutta myös uusintaostaja, asiakas joka 
hyödyntää yrityksen tarjoamaa satunnaisin väliajoin. 
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Ensiostajien tunnistaminen ja heidän tyytyväiseksi saaminen, on yritykselle ensiarvoisen 
tärkeää, sillä tämä mahdollistaa alustan asiakassuhteen kehittämiselle ja luottamuksen 
rakentamiselle. 
 
Myös kanta-asiakkaissa on erilaisia ostokäyttäytyjiä ja ne luokitellaankin usein 
perusasiakkaisiin sekä avainasiakkaisiin, jotka ovat yrityksen kaikkein tärkeimmät 
asiakkaat. 
Menetettyjen asiakkaiden kohdalla tarkempi ryhmittely määräytyy asiakassuhteen 
loppumisen syyn pohjalta, esimerkiksi: tarvemuutos, tyytymättömyys tuotteeseen tai 
yrityksen palveluun tai kilpailijan markkinointitoimenpide. Jotta tämänkaltainen ryhmittely 
onnistuisi, on menetetyltä asiakkaalta selvitettävä todellinen syy asiakassuhteen 
päättymiselle ja tätä kautta lähteä kehittämään asiakassuhteita ja omaa toimintaa 
välttääkseen asiakkaiden menetyksen. Myös suosittelijoiden ryhmä on merkittävä osa, 
suosittelija-asiakkaat eivät ehkä itse tee ostoksia, mutta suosittelevat yritystä ja sen 
tuotteita muille. (Bergström & Leppänen 2015, 431.) 
 
 
 
 
Kuvio 1. Perinteinen asiakasryhmittely ja asiakassuhteen kehittyminen. (Bergström & 
Leppänen, 431.) 
 
 
Suspektit
Prospektit
Ensiostajat, 
satunnaisasiakkaat
Kanta-asiakkaat
Avainasiakkaat
Suosittelijat
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2.2 Asiakassegmentointi 
Segmentointi merkitsee asiakaskohderyhmien valintaa. Koska asiakkaita on paljon 
erilaisia, on segmentoinnin perustana se, että yritykset lähestyisivät asiakkaita, jotka 
hyötyvät sen liiketoiminnasta eniten. Segmentointi toimii isossa roolissa yrityksen 
liiketoimintastrategian ja markkinoinnin kannalta. Kun tuotteille on valittu sopivat 
kohderyhmät, yritys pystyy täten laatia huomattavasti tehokkaamman 
markkinointiohjelman sekä hyödyntämään sen toteutuksessa parhaiten toimivaa 
markkinointikeinojen yhdistelmää. (Viitala & Jylhä 2013, 100-101.) 
 
Yritysmarkkinoilla segmentointi perustuu laajalti demograafisiin tekijöihin, asiakkaiden 
ostokäyttäytymiseen, tavoittelemaan hyötyyn sekä asiakassuhteeseen liittyviin tekijöihin. 
Mikäli myyjäyritys omaksuu laajan ymmärryksen asiakkaan tarpeista ja niihin liittyvistä 
tilanteista sekä on kykenevä suunnittelemaan tuotteiden osto- ja käyttökokemuksia ja 
tuomaan ne asiakkaan ulottuville keinoilla, jotka helpottavat tuotteiden käyttöä, asiakkaat 
kokevat löytävänsä aidot ratkaisut tarpeisiinsa. Yritys- ja organisaatioiden markkinoita 
voidaan segmentoida seuraavien taulukossa esiteltyjen ominaisuuksien perusteella: 
 
  
Kuvio 2. Yritys-ja organisaatiomarkkinoiden segmentointi. (Viitala & Jylhä 2013,104.) 
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2.3 B2B-asiakassuhteen kehitysvaiheet 
Tässä luvussa esittelen tyypilliset B2B-asiakassuhteen kehitysvaiheet, jotka kuvaavat 
myyjäorganisaation ja asiakkaan eri sitoutumisvaiheita. On muistettava, että kaikki 
asiakassuhteet eivät kuitenkaan käy läpi jokaista vaihetta ja vain harvat saavuttavat 
ylimmän sitoutumisvaiheen (integroitunut vaihe), jossa osapuolten välinen yhteistyö on 
erittäin tiivistä. Asiakassuhteet ovat alttiita muutokselle ja voivat tippua korkeammalta 
tasolta alkuvaiheeseen tai loppua kokonaan ja tämä voi tapahtua milloin vaan. (Ojasalo & 
Ojasalo 2010, 138.) 
 
1) Kokeileva vaihe 
Kokeileva vaihe on asiakassuhteen ensimmäinen osa, jossa myyjä on tekemisissä 
potentiaalisen tärkeän eli avainasiakkaan kanssa. Tässä vaiheessa molemmat 
osapuolet ovat kokeilevalla kannalla, sekä mahdollisuuksia puolin ja toisin 
tunnustellaan. Myyjäorganisaatiolta ja myyjiltä vaaditaan kärsivällisyyttä, sekä 
suurta investointia suhteeseen. Koko myyjäorganisaation imago korostuu 
kokeilevassa vaiheessa ja pienikin epäonnistuminen voi tuoda lopun alkavalle 
suhteelle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 139-140.) 
 
2) Perusvaihe 
Perusvaiheessa ostaminen on vielä transaktionaalista eli yksittäisiin 
ostotapahtumiin perustuvaa. Myyjäyrityksen menestystä mitataan tuotteen hinnalla 
ja palvelun tehokkuudella. Tässä vaiheessa asiakas todennäköisesti tekee 
ostoksia myös kilpailevilta yrityksiltä ja suhde on helppo lopettaa. Asiakas huomaa 
ja saattaa pettyä, mikäli myyjällä ei ole riittäviä valtuuksia asiakassuhteeseen 
liittyvässä päätöksenteossa. Tiedonkulku osapuolten välillä voi olla hyvinkin 
vähäistä ja luottamusta ei ole vielä syntynyt. Asiakassuhteessa tapahtuva toiminta 
perusvaiheessa on reaktiivista, ei proaktiivista. Perusvaiheessa myyjän ja 
asiakkaan yhteiset intressit ovat useimmiten melko vähäiset, mutta yhteistyön 
lisääntymiselle on kuitenkin pieni mahdollisuus, mikäli myyjä todistaa toiminnallaan 
palvelunsa tehokkuuden sekä luotettavuuden. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140.) 
 
3) Yhteistyövaihe 
Yhteistyövaiheessa asiakkaan luottamus myyjään kasvaa entisestään, mutta ei ole 
vielä korkeimmalla tasollaan. Luonnollisesti yhteistyövaiheen aikana muutkin 
organisaatioiden henkilöt kuin myyjä ja ostaja, alkavat olla tekemisissä toistensa 
kanssa. Tässä vaiheessa myyvän yrityksen tuotteita ja tarjoamaa palvelua testaan 
ja arvioidaan entistä enemmän, jonka kautta luottamusaste syvenee. Asiakas on 
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usein tyytyväinen saamaansa laatuun, mutta myyjä voi entisestään vahvistaa 
suhdetta räätälöidyillä lisähyödykkeillä. Vaikkakin yhteistyövaiheessa 
asiakassuhde voi olla vakaalla tasolla, saattaa asiakas pitää myyvän osapuolen 
prosesseja kankeina ja olla epätyytyväinen saamaansa palveluun tai tuotteisiin. 
Tämä saattaa johtaa suhteen lopettamiseen ja yhteistyövaiheessa se on edelleen 
helppoa. 
Asiakassuhteen tulevaisuutta pikemminkin ennustetaan kuin pyritään 
suunnittelemaan osapuolten välisen yhteisen strategian kautta. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 140-141.) 
 
4) Keskinäisen riippuvuuden vaihe 
Tässä vaiheessa sekä myyjä, että asiakas vakuuttuvat suhteen tärkeydestä ja 
molempien luottamus toisiaan kohtaan on suuri. Myyvästä osapuolesta voi 
muodostua asiakkaan merkittävin tai ehkä jopa ainoa toimittaja, eli strateginen 
ulkoinen resurssi. Asiakas odottaa myyjäyritykseltä laatua ja häntä sekä hänen 
tarpeitaan ymmärretään yhä paremmin. Keskinäisen riippuvuuden vaiheessa 
myyjäyritys on valmis investoimaan asiakassuhteeseen, sekä samalla prosesseja 
räätälöidään ja virtaviivaistetaan asiakassuhteessa tapahtuvaa yhteistyötä varten. 
Tässä vaiheessa myös osapuolten yhteinen strateginen suunnittelu tulevaisuuden 
varalle lisääntyy ja molemmilla osapuolilla on positiivinen katse suhteen 
edistymiselle. Keskinäisen riippuvuuden vaiheen aikana tapahtuvalla 
liiketoiminnalla on erittäin hyvät kasvumahdollisuudet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 
141.) 
 
5) Integroitunut vaihe 
Integroituneessa vaiheessa yhteistyö osapuolten välillä on erittäin syvää ja 
riippuvuus myyjän ja asiakkaan välillä kasvaa. Asiakas ei jatkuvasti testaa tai 
kilpailuta myyvää yritystä, vaan hän luottaa siihen, että asiakassuhde perustuu 
taattuun laatuun ja pieniin kustannuksiin. Tästä huolimatta, myyjän tulee kuitenkin 
kaiken aikaa olla innovoiva ja kehitettävä omaa toimintaansa, jotta asiakassuhde 
pysyy samalla tasolla. Tiedon vaihto asiakkaan ja myyjäyrityksen välillä on avointa 
ja luottamuksellista ja molemmat osapuolet tuntevat toistensa 
kustannusrakenteen.  
Yhteistyötä pohjataan yhteisellä pitkän aikavälin strategisella suunnittelulla. 
Vaikkakin integroituneessa vaiheessa yhteistyö on vakaalla tasolla ja esteet 
asiakassuhteen loppumiselle ovat suuret, on kuitenkin aina muistettava, että 
myyvällä yritykselle ei ole koskaan automaattista oikeutta asiakkaan 
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liiketoimintaan, vaan myyjän on aina ansaittava asemansa olemalla 
kilpailukykyinen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142.) 
 
Suhteen loppuminen ja purkaminen ovat viimeinen vaihe, vaikkakin on otettava 
huomioon, että nämä voivat tapahtua minkä tahansa asiakassuhteen kehitysvaiheen 
aikana. Syitä suhteen loppumiselle voi olla useita: avainhenkilöiden vaihdokset, 
toimiminen vastoin yhteisesti sovittua toimintamallia, tuotteiden tai palveluiden 
laatuongelmat, vastuuhenkilön epäammattimainen lähestymistapa tai huonot taidot, 
myös yrityskulttuurin, organisaation tai omistajien muutokset voivat olla syitä suhteen 
purkamiselle. Tuotteen tai palvelun hinta on harvoin syynä asiakassuhteen 
loppumiselle. Usein asiakassuhteen loppumista edeltää vaihe, jota kutsutaan 
hiipumisen tai kuihtumisen vaiheeksi. On erittäin tärkeää, että myyjäyritys tunnistaa 
asiakassuhteen hiipumisen merkit, koska vielä hiipumisvaiheessa asiakassuhde on 
mahdollista pelastaa. Sen sijaan kokonaan menetettyjä asiakkaita on enää vaikea 
saada takaisin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142-143.) 
 
2.4 B2B-asiakassuhteiden ylläpito 
Nykyisille asiakkaille myynti perustuu vahvasti molemminpuoliseen luottamukseen sekä 
myyjän vahvaan tietämykseen asiakkaan olemassa olevista ja muuttuvista tarpeista. 
Säännöllinen yhteydenpito asiakkaaseen, sekä myyjän tietous ajankohtaisista 
muutoksista sekä suunnitelmista yrityksessään ovat avainasemassa nykyasiakassuhteen 
ylläpidossa. Asiakkaat arvostavat myyjän proaktiivista toimintaa, jossa myyjä ehdottaa 
uusia tuotteita ja palveluita asiakkaalle hyvissä ajoin ja tunnistaa asiakkaan piilevän 
tarpeen. Tehokas toimintatapa nykyasiakkaiden kanssa on suunnitella yhteistyön 
kehittämistä vuosikellomaisesti: asiakkaan kanssa sovitaan säännölliset tapaamiset sekä 
muut yhteistyöhön liittyvät toimenpiteet. Jotta myyjä pystyy arvioimaan tulevan 
myyntipotentiaalin, on hänen oltava tietoinen asiakkaan käyttämistä kilpailijoista sekä 
heidän osuudestaan tuotealueen myynnissä. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 
122.) 
 
Yrityksellä tulisi olla riittävä määrä aktiiviasiakkaita, jotka tekevät ostoksia vakituisesti. 
Säännöllisesti ostoksia tekevien asiakkaiden uskollisuuden ylläpitäminen on erittäin 
tärkeää. Vähän ja harvemmin ostaville asiakkaille tulisi taas pyrkiä myymään lisää ja tätä 
kautta rakentamaan pitkäaikaisia asiakassuhteita. (Viitala & Jylhä 2013, 92.) 
 
Yrityksen toimintaprosessi sekä asiakassuhteen hoitotapa ovat kriittisiä menestystekijöistä 
asiakkuuksien ylläpidossa. Mitä lujempi asiakassuhde on, sitä kauemmin se kestää ja sitä 
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paremmin se kestää mahdollisia vastoinkäymisiä. Vahva asiakassuhde rakentuu 
molemminpuolisesta luottamuksesta sekä avoimesta ja läpinäkyvästä vuorovaikutuksesta. 
Tämän vuoksi on tärkeää suunnitella asiakasyhteydet sekä huomioida eri asiakkaiden 
erityispiirteet. (Selin 2013, 147.) 
 
Pitkäaikaiset asiakassuhteet tuovat paljon hyötyjä myyjäyritykselle ja niitä muun muassa 
ovat kannattavuuden kasvu, lisääntyneet ostot, pienentyneet kustannukset, asiakkaiden 
suosituksiin perustuva markkinointi sekä asiakkaiden vähentynyt hintaherkkyys.  
(Ojasalo 2010, 126.) 
 
2.5 Key Account Management 
Kaikki asiakassuhteet eivät ole yritykselle yhtä merkityksellisiä, vaan joistakin 
asiakassuhteista muodostuu yritykselle avainasiakkaita. Key Account Management (KAM) 
on B2B-markkinoilla toimivan yrityksen strategisesti tärkeiden asiakkuuksien 
hallintamenetelmä. Key Account Managementin tavoitteena on saada kokonaisvaltainen 
ymmärrys yrityksen avainasiakkaista ja näiden asiakassuhteiden kehittämisestä. (Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 145.) 
 
Kokonaisvaltainen KAM koostuu seuraavasta neljästä peruselementistä: 
 
 
 
Kuvio 3. Key Account Management: johtamisprosessin peruselementit. (Ojasalo & Ojasalo 
2010, 145.) 
 
 
Avainasiakkaiden identifiointi
Avainasiakkaiden analysointi
Sopivien avainasiakasstrategioiden valinta
Operatiivisen tason osaamisen ja menetelmien 
kehittäminen ja soveltaminen pitkäikäisten ja kannattavien 
suhteiden rakentamiseksi avainasiakkaiden kanssa 
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Ensimmäisessä vaiheessa eli avainasiakkaiden identifioinnissa asiakkaat asetetaan 
tärkeysjärjestykseen tiettyjen kriteerien sekä painoarvojen perusteella. Asiakkaiden 
priorisointikriteerit voidaan jakaa alla olevassa taulukossa esiteltyjen ajanjaksojen 
mukaan. Priorisointikriteerit jaetaan usein sen mukaan, heijastavatko ne asiakassuhteen 
menneisyyttä, nykytilaa vai tulevaisuutta.  
 
Kuvio 4. Asiakkaiden priorisointikriteerejä: menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuus. (Ojasalo 
& Ojasalo 2010, 149.) 
 
Toisessa vaiheessa eli avainasiakkaiden analysoinnissa fokus siirtyy toimittajayritykseen 
ja siihen kuinka tärkeä ja kilpailukykyinen se on asiakkaalle. Periaate säilyy samana kuin 
ensimmäisen vaiheen priorisoinnissa, mutta avainasiakkaiden analysoinnissa asiaa 
tarkastellaan ostajan näkökulmasta. Olemassa olevat tai potentiaaliset toimittajat 
arvioidaan sen mukaan, millainen kilpailuvoima heillä avainasiakkaan silmissä. Arviointi 
tapahtuu kriittisten menestystekijöiden analysoinnilla ja näitä voi esimerkiksi olla: ostettava 
tuote, hinta, palvelu ja myyvän yrityksen imago. On kuitenkin huomioitava, että kriittiset 
menestystekijät on aina määriteltävä tapauskohtaisesti ja niiden painoarvo vaihtelee 
riippuen avainasiakkaasta. Menestystekijät voivat myös vaihdella ajan kuluessa tai 
muuttua kokonaan saman avainasiakkaan kohdalla. Avainasiakkaiden analysoinnissa 
käydään läpi myös asiakassuhteenhistoria; miten myynti ja voitot ovat kehittyneet, mitä 
investointeja asiakassuhteeseen on tehty, mitkä olivat yhteistyömuodot sekä vastaan 
tulleet valitukset. Tässä vaiheessa selviää myös, mikäli asiakkaalla on aikomusta jatkaa 
suhdetta tai keskeyttää se kokonaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 151-152.) 
 
Jotta päästään kolmanteen vaiheeseen eli tekemään strategisia asiakasvalintoja, on 
ensimmäisen ja toisen vaiheen asiakasanalyysit ja tiedonkeruu oltava tehtynä. 
Asiakassuhteen strategioihin vaikuttaa molempien osapuolten vaihteleva sitoutumisen 
aste ja kiinnostus asiakassuhdetta kohtaan. On muistettava, että pelkkä asiakassuhteen 
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olemassaolo ei tarkoita, että molemmat osapuolet kokisivat olonsa tyytyväiseksi tai 
suhteen yhteistyön tasapuoliseksi. Mikäli kilpailu markkinoilla on erittäin kovaa, asiakas 
saattaa lopettaa epätyydyttävän suhteen erittäin nopeasti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 155-
156.) 
 
Key Account Managementin viimeinen vaihe on operatiivisen tason eri menetelmätavat 
avainasiakassuhteen johtamisessa. Tässä vaiheessa johtaminen pitää sisällään hyvin 
erilaisia toimenpiteitä ja osa-alueita ja nämä määräytyvät asiakassuhdekohtaisesti. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 164.) 
 
2.6 Customer Relationship Management 
Asiakkuuksien hallinta eli CRM (Customer Relationship Management) on 
asiakaslähtöinen toimintamalli ja liiketoimintastrategia, joka mahdollistaa yritykselle 
vahvempien, pitkäkestoisempien ja parempien asiakassuhteiden rakentamisen. CRM-
järjestelmällä tarkoitetaan asiakkuudenhallintajärjestelmää. (Sahlsten 2012.)  
 
Customer relationship managemetin tavoitteena on parantaa yrityksen liiketoiminnan 
arvoa kehittämällä suhteita eri asiakassegmentteihin, sekä avainasiakkaisiin. CRM:ssä 
yhdistyy tietotekniikka ja asiakassuhteiden strategioiden mahdollisuudet hyödyntää tietoa 
ja ymmärtää asiakkaita, jotta yritys voi täten toteuttaa myynti- ja markkinointistrategioitaan 
tehokkaammin. (Payne, 2005. 22-23.) 
 
CRM-järjestelmän alkuperäinen käyttötarkoitus oli auttaa yrityksiä rakentamaan ja 
ylläpitämään suhteita uusiin sekä jo olemassa oleviin asiakkaisiin. CRM-ohjelmisto on 
nykyään paljon muutakin kuin yhteystietojärjestelmä; siitä on kehittynyt erittäin vahva ja 
oleellinen työkalu, joka mahdollistaa yrityksille myynnin markkinoinnin, kirjanpidon, 
toimittajien sekä muiden toimintamuotojen kokonaisvaltaisen hallinnan. (Angeles, 2017.) 
 
CRM-järjestelmät voidaan luokitella asiakaskunnan ja käyttötarkoituksen perusteella, 
nämä ovat kuvattu tarkemmin kuviossa 5. Järjestelmää valittaessa on kuitenkin 
tärkeämpää ottaa huomioon jälkimmäinen eli käyttötarkoitus, sillä useimmat järjestelmät 
toimivat yhtä hyvin sekä B2B- että B2C-rajapinnassa. (Oksanen 2010, 47.) 
  
15 
 
Kuvio 5. CRM:n jako joko käyttötarkoituksen ja asiakkaiden perusteella (Oksanen 2010, 
48.) 
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3 Uusasiakashankinta 
Uusasiakashankinta on vuosien saatossa muuttunut myyjäyrityksille yhä 
haasteellisemmaksi. Ostokulttuuri on muuttunut, esillä olevan runsaan tietomäärän kautta. 
Potentiaaliset asiakkaat ovat tutustuneet myyntiprosessiin, sekä mahdolliseen 
myyjäyritykseen sekä heidän tarjontaan, jo ennen ensitapaamista. Tässä vaiheessa 
asiakas on saattanut jo määritellä omat tarpeensa, selvittää olemassa olevat 
ratkaisuvaihtoehdot ja jopa rajata niitä muutamaan yritykseen. (Hänti, Kairisto-Mertanen & 
Kock 2016, 124.) 
 
Uusiasiakashankinnan perustana on yrityksen henkilöstö sekä yrityksen tarjoamat palvelut 
ja tuotteet. Uusien asiakassuhteiden rakentaminen alkaa tuotteiden ja tarjoaman 
kehittämisellä, hintojen operoinnilla, saatavuuden varmistamisella sekä hyvin 
kohdennetulla markkinoinnilla. Kaikki nämä asiat luovat vahvan ja luottamuksellisen 
pohjan uudelle asiakassuhteelle. (Bergström & Leppänen 2015, 425.) 
 
Uusille mahdollisille asiakkaille täytyy välittää tietoa yrityksestä, sekä sen tarjoamista 
tuotteista ja palveluista, tällä pyrittämään vaikuttamaan asenteisiin niin, että asiakkaalle 
syntyy kokeiluhalua. Uusasiakashankinta vaatii yritykseltä paljon resursseja sekä 
tavoitteellista toimintaa, pohjana tulee olla johdonmukainen suunnitelma. Onnistuakseen 
uusasiakashankinnassa, on yrityksen omaksuttava mm. seuraavat asiat: 
 
• Hyvä asiakas- ja kilpailijatuntemus 
• Lisäarvoa tuottavat tuote- ja palvelukokonaisuudet 
• Markkinointipanostus, joka lisää tunnettavuutta sekä herättää luottamusta 
asiakaskunnassa 
• Kattava suunnittelu ja määrätietoinen toiminta markkinoilla (Selin 2013, 153-154.) 
 
Vaikkakin uusasiakashankinta on tutkitusti monin verroin kalliimpaa kuin lisämyynti 
olemassa oleville asiakkaille, on kasvua hakevien yritysten kuitenkin panostettava siihen 
aktiivisesti. Tulos näkyy positiivisesti myynnissä, kun uudet asiakkaat valitaan huolella ja 
osataan tehdä järkeviä kauppoja, jotka edesauttavat molempia osapuolia. (Hänti, Kairisto-
Mertanen & Kock 2016, 125.) 
 
Uusasiakashankinnan suunnitellussa on tärkeää, että yrityksellä on selkeä ajatus siitä 
mikä on heidän tarjoamien tuotteiden tai palveluiden tuoma hyöty asiakkaalle. Merkittävä 
ja tekijä kaupassa asiakkaalle ei välttämättä ole itse tuote tai palvelu vaan sen tuoma 
hyöty. Hyöty ei ole tuoteominaisuus, vaan se liittyy yleensä asiakkaan saavuttamaan 
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säästöön, turvallisuuteen tai kilpailukykyyn. Kun asiakkaan ongelmaan tarjotaan ratkaisua, 
on kyseessä todellinen asiakkaan kokema hyöty. (Selin 2015.) 
 
3.1 Kohdemarkkinat 
Uusien asiakkaiden etsintä on monivaiheinen prosessi, joka aloitetaan 
kohdemarkkinoiden määrityksellä. Prosessi jatkuu tästä potentiaalisten asiakkaiden 
etsinällä sekä asiakkaiden karsimisella. On muistettava, että yrityksen ei ole kannattavaa 
pyrkiä myymään tuotteitaan ja palveluitaan kaikille, vaan on osattava valita omalle 
yritykselleen ja toiminnalleen sopivat kohdemarkkinat. (Selin 2013, 144.) 
 
Kohdemarkkinoita tutkiessa on tärkeää miettiä, keille kaikille yrityksestä voisi olla hyötyä. 
Tämän kautta voi tulla esiin uuden toimialan yrityksiä, joilla on kuitenkin samankaltaisia 
tarpeita sekä toiveita kuin jo olemassa olevilla asiakkailla. (Selin 2013, 144.) 
 
3.2 Prospektointi 
Tässä kappaleessa tarkastellaan prospektoinnin merkitystä uusasiakashankinnassa, sekä 
sen eri menetelmätapoja. Prospektointi tarkoittaa kattavaa asiakastiedon keruuta uusien 
asiakkaiden kontaktointia varten. Itse uusien asiakkaiden löytäminen voi olla 
yksinkertaista, mutta haaste piileekin potentiaalisten asiakkaiden aitojen tarpeiden 
tunnistamisessa. Prospektoinnin tarkoituksena on parantaa osumatarkkuutta, jotta myyjän 
aika ei kuluisi turhien ja mahdottomien kontaktien sekä kauppojen parissa. (Tirkkonen 
2013.) 
 
Prospektien löytämiskeinoja on useita ja monipuolisia, sekä nykypäivän tehokas digiaika 
tekee tiedon keruusta tehokasta ja helposti saatavaa. Seuraavia työkaluja kannattaa 
hyödyntää prospektien etsinnässä: 
 
• Uutissivustot 
• Ammattilehdet 
• Brainstorming-palaverit myyntitiimin kesken 
• Omien verkkosivujen kävijäseurannan tutkiminen 
• Asiakaspalveluun tulleiden yhteydenottojen läpikäynti 
• Toimialojen ostosyklien seuranta 
• Sosiaalinen media (esim. Facebook, LindedIn) 
• Oma CRM-järjestelmä 
• Nykyisten asiakkaiden suositukset 
  
18 
• Asiakassuhdeanalyysien hyödyntäminen 
• Kohdennettu markkinointi (Tirkkonen 2013.) 
 
 
 
Kuva 1. Myynnin suppilomalli. (Terho Tirkkonen, Prospektointi ja kontaktointi.) 
 
 
Myyntiprosessi alkaa prospektoinnilla ja ihan ensimmäiseksi on tärkeää määritellä tarkasti 
yrityksen kohderyhmä sekä selkeästi rajata potentiaaliset asiakkaat. Ketä asiakasta 
lähdetään tavoittelemaan ja miksi? Onko oma tuote tai palvelu arvoa tuottava ja mitä 
annettavaa meillä ja toiminnallamme on asiakkaalle? Prospektointia tehdessä täytyy 
selvittää mitä myydä ja kenelle, missä asiakkaat ovat ja milloin on oikea aika lähestyä. 
Löytää vastaus siihen miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita ja miksi osa 
asiakkaista eivät osta ollenkaan. On myös ensiarvoisen tärkeää selvittää, ketkä ovat 
yrityksen kilpailijoita ja ketkä mahdollisista asiakkaista eivät miellä yrityksen tarjoamia 
tuotteita ja palveluita tarpeellisiksi. (Tirkkonen 2013.) 
 
3.3 Projektimahdollisuusseula 
Projektimahdollisuusseulan tehtävänä on lajitella yrityksen valintakriteerien mukaisesti 
potentiaalisten asiakkaiden joukosta ne kaikkein tärkeimmät ja lupaavimmat, sekä lajitella 
ne myyntiprojekteiksi voittotodennäköisyyden perusteella. Tämä tapahtuu yleensä 
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myyntiprosessin alkuvaiheessa. Valintakriteerien määrittely vaatii aktiivista keskustelua 
myynnin esimiehen sekä työntekijöiden välillä siitä, mitkä ovat yrityksen vahvuudet ja 
heikkoudet.  
Samojen valintakriteereiden käyttö kaikkien myyntimahdollisuuksien arvioimiseen on 
erittäin tärkeää, sillä tämä myös tarkoittaa sitä, että myyjillä on suurempi todennäköisyys 
välttyä tavoittelemasta mahdollisuuksia, joihin ei toimittajan kannata lähteä tuhlaamaan 
resurssejaan sekä myyjien aikaa. Vaikkakin päätös pidättäytyä kilpailemasta suuresta ja 
houkuttelevasta mahdollisesta kaupasta voi tuntua luonnottomalta, on tärkeää tunnistaa 
omat vahvuudet sekä resurssit, eikä lähteä tavoittelemaan jotain, mikä johtaisi yrityksen 
tappioon. Myynnin ammattilaiset ottavat huomioon jokaisen mahdollisuuden realiteetit ja 
vertaavat niitä omiin resursseihin sekä osaamiseen. (Joki-Korpela & Roune 2008, 88.) 
 
Tiimien eri osapuolten mielipiteet ja argumentit ovat näin tehokkaammin 
hyödynnettävissä, kun myyntimahdollisuuden kiinnostavuutta, sekä omaa kilpailukykyä 
suhteessa pääkilpailijoihin keskitytään yhdessä arvioimaan ennalta määriteltyjen kriteerien 
perusteella. Projektimahdollisuusmatriisi muodostuu myyntimahdollisuuden 
kiinnostavuudesta sekä yrityksen kilpailukyvystä suhteessa pääkilpailijoihin. Tämä ohjaa 
objektiivista arviointiprosessia ja tekee päätöksistä oikeassa suhteessa olevia yritykselle. 
Näin ollen myyjien subjektiiviset mielikuvat kaupan toteutumisesta ja verbaaliset erot 
vaikuttavat vähemmän päätöksiin, joita tehdään rajallisten resurssien fokusoimisessa. 
(Joki-Korpela & Roune 2008, 89.) 
 
3.4 Messut 
Messuille osallistuminen on tehokas tapa edesauttaa uusasiakashankintaa sekä myyntiä. 
Vaikkakin messuille osallistuminen vaatii rahaa, sekä järjestelmällistä suunnittelua ja 
työpanosta, on se onnistuessaan tehokas tapa verkostoitua ja tätä kautta mahdollisesti 
kasvattaa myyntiä. Messuilla tavataan olemassa olevia asiakkaita mutta myös luodaan 
kontakteja uusiin asiakkaisiin. Messuja järjestetään paljon erilaisia ja eri aloihin 
kohdistuvaa, on siis tärkeää löytää se omalle yritykselle sopiva. Tämän vuoksi ennen 
messuille osallistumista kannattaa tehdä taustatyötä ja tutkia mitkä messut tukevat 
yrityksen tarjoamaa. On järkevää käydä läpi aikaisempien messujen esimerkiksi 
kävijämääriä, hintoja sekä muita näytteilleasettajia. Omalle osallistumiselle on myös 
asetettava tavoite: onko tavoitteena saada uusia asiakkaita, uutuustuotteiden tai 
palveluiden esittely vai markkinatutkimuksen teko. (Bergström & Leppänen 2015, 406.) 
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Kuvio 6. Messuosallistumisen toteutusvaiheet. (Bergström & Leppänen 2015, 407.) 
 
Messujen jälkiseuranta on myös tärkeä vaihe eikä sitä pidä unohtaa. Myyjien on varattava 
aikaa luvattujen kontaktien ja toimenpiteiden hoitamiseen. Kiinnostuneisiin asiakkaisiin 
ollaan yhteydessä, kerrotaan lisätietoja yrityksen tarjonnasta ja mahdollisesta 
yhteistyöstä, sekä sovitaan tapaamisia. Messuosallistumisesta kannattaa myös kertoa 
jälkikäteen yrityksen omilla verkkosivuilla, sekä muissa sosiaalisen median kanavissa. 
Messujen tuloksia, onnistumisia ja epäonnistumisia on myös erittäin tärkeää käydä tiimin 
sisällä läpi ja tämän pohjalta kehittää suunnitelmaa seuraavalle vuodelle, esimerkiksi 
miettiä kannattaako osallistuminen samoille messuille tulevina vuosina. (Bergström & 
Leppänen 2015, 407-409.) 
 
3.5 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on noussut merkittäväksi työkaluksi myös yritysmyynnin puolella. 
Kuluttajakaupassa sosiaalista mediaa on hyödynnetty jo pidemmän aikaa mutta nykyään 
se on yleistynyt myös B2B-kaupoissa. Sosiaalinen media onkin loistava ja edullinen tapa 
tuoda näkyvyyttä yritykselle ja sen tarjoamille palveluille ja tuotteille, mutta se vaatii myös 
myyjäyritykseltä jatkuvaa ylläpitoa, sekä suunnitelmallisuutta. Mikäli sosiaalisen median 
halutaan tuottavan hyötyä yritykselle, on toiminnan siellä oltava jatkuvaa sekä 
monipuolista. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 130.) 
 
Sosiaalista mediaa voi hyödyntää kerätäkseen tietoa potentiaalisista asiakkaista sekä 
päättäjistä. Se on myös näkyvä tapa yritykselle rakentaa omaa brändiä sekä 
asiantuntemustaan. Yrityskäytössä suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat 
Ennakkosuunnittelu:
tavoite: miksi osallistutaan
tilavaraukset, sopimukset
osaston suunnittelu, 
hankinnat, somisteet
esittelijät, työnjako
matkat
ennakkomarkkinointia 
sosiaalisessa mediassa
kutsut asiakkaille ja medioille
budjetti
aikataulu
Osallistuminen:
•houkutteleva osasto
•aktiiviset esittelijät ja myyjät
•mainokset
•kilpailut
•myytävät tuotteet
•esitteet, demot
•viestien, kuvien ja videoiden 
jakaminen sosiaalisessa 
mediassa
•tarjoilut ja lahjat
•kävijätietojen kirjaus
Jälkiseuranta:
•luvattujen kontaktien 
hoitaminen
•tarjousten teko
•kilpailuvastausten käsittely
•kontaktien vienti 
asiakasrekisteriin
•kiitoskirje kävijöille
•uutiset, kuvat omilla
nettisivuilla ja sosiaalisessa 
mediassa
•tulosten arviointi
•jatkotoimenpiteet
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LinkedIn, Facebook, Twitter ja Instagram. Koska asiakkaiden aktiivisuus tiedon keruussa 
kasvaa entisestään on tärkeää, että myyjäyritykset sekä myyjät ovat näkyvästi esillä eri 
sosiaalisen median kanavissa päästäkseen hyödyntämään sen tuomat edut ja 
mahdollisuudet tehokkaasti. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 130.) 
 
Sosiaalinen media ei ole laisinkaan ohimenevä ilmiö. Yrityksen näkökulmasta ajatellen se 
on uusi toimintatapa tehdä markkinointia ja myyntiä, mutta yhdistettynä nykyisiin 
toimintatapoihin. Hyvin toteutettu verkkopalvelu voi tarjota yrityksen asiakkaille sellaista 
sisältöä ja lisäarvoa, jota he ei eivät saa muualta. Aktiivinen ja hyvä nettiläsnäolo 
houkuttelee asiakkaat kerta toisensa jälkeen hyödyntämään yrityksen tarjoamaa. (Leino 
2012, 15-18.) 
 
Vaikkakin yritys olisi erittäin aktiivinen sosiaalisessa mediassa, tämä ei kuitenkaan korvaa 
yrityksen omien verkkosivujen merkitystä. Ne ovat yrityksen virallinen käyntikortti, sekä 
useiden palvelujen, sekä monipuolisen sisällön jakelupaikka. Yrityksen omien 
verkkosivujen rooli on ensiarvoisen tärkeä, sillä sinne voi ohjata asiakkaita hakukoneista 
sekä muilta sivuilta. Verkkosivut toimivat myös asiakaspalveluna, sillä sieltä löytyy tärkeät 
yhteystiedot sekä yrityksen ajankohtaiset asiat päivittyvät sivuille. Omat verkkosivut 
antavat myös mahdollisuuden kertoa asiakkailleen tuotteistaan ja palveluistaan. (Leino 
2012, 81-82.) 
 
3.5.1 Facebook 
Jo vuosia Facebook on ollut sosiaalisen verkostoitumisen edelläkävijä ja se tuo yhteen 
ihmisiä, yrityksiä sekä organisaatioita ympäri maailman. Se on loistava kanava sekä 
pienelle, että suurille yritykselle kommunikoida sekä olla vuorovaikutuksessa 
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Rouhiainen 2012, 23.) 
 
Facebookin monipuoliset markkinointi ja verkostoitumismahdollisuudet, antavat yrityksille 
tehokkaan ponnahduslaudan potentiaalisten asiakkaiden keruuseen. Facebook on 
sosiaalisen median työkalu, jota pystyy hyödyntämään esimerkiksi päivittämällä videoita, 
kuvia, ilmoituksia, kisoja, tarjouksia sekä yleisiä uutisia yrityksen toiminnasta. Kaikki nämä 
yhdessä luovat interaktiivista kanssakäymistä sekä nykyisten asiakkaiden, että uusien 
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Rouhiainen 2012, 27.) 
 
Facebook mahdollistaa myös markkinoinnin, joka voidaan kohdentaa oikealle 
asiakasryhmälle heidän ikäryhmäänsä, sijainnin perusteella tai kiinnostuksen kohteiden 
perusteella. (Rouhiainen 2012, 24.) 
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3.6 Uuden asiakkaan tapaaminen ja ensimmäinen kauppa 
Ensimmäinen kauppa on ikkuna uuteen asiakassuhteeseen. Ensimmäinen kauppa on 
usein kooltaan pienempi, mutta mikäli toimitus hoidetaan hyvin ja asiakkaan odotukset 
täytetään tai jopa ylitetään, lisämyynnin mahdollisuus kasvaa huomattavasti. 
Ensimmäinen kauppa on ikään kuin koeaika, jolloin myyjäyritystä testataan. Mikäli 
lopputulos on, että molemmat osapuolet ovat tyytyväisiä ja asiat ovat edenneet ja hoidettu 
sovitusti, on tällöin molemmilla osapuolilla halu jatkaa asiakassuhdetta. (Hänti, Kairisto-
Mertanen & Kock 2016, 126.) 
 
Ensimmäisen kaupan jälkeen on tärkeää, että myyjä on tietoinen asiakkaan muuttuvista 
tarpeista. Myyjän tulee olla aktiivisesti yhteydessä asiakkaaseen muuttuvasta 
tarjonnastaan, sillä asiakas ei siitä välttämättä ole tietoinen. Tämä on proaktiivista 
toimintaa, joka on erittäin tärkeä osa yritysmyyntiä ja luonnollisesti kasvattaa luottamusta 
myyjän sekä asiakkaan välillä. Myös laaja kontaktipinta asiakasyrityksessä on tärkeää, 
jotta asiakassuhde ei pääse unohtumaan tai hiipumaan. Mikäli ensisijainen yhteyshenkilö 
lähtee pois asiakasyrityksestä voi olla hankala kehittää uutta yhtä kestävää kontaktipintaa 
yrityksestä. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 126.) 
 
Myyjän aktiivisuus ja oma-aloitteisuus, korostuu entisestään uuden asiakkaan 
ensikohtaamisessa. Huolellisesti tehty pohjatyö sekä valmistautuminen säästävät 
molempien osapuolten aikaa tapaamisessa ja edesauttavat myyjän erottautumista 
kilpailijoistaan. Sovittujen asioiden kanssa, olivat ne sitten kuinka pieniä tahansa, on 
myyjän oltava erityisen tarkka ja lunastettava nämä lupaukset loppuun asti, sillä niillä 
saattaa olla merkittävä vaikutus suhteen kehittymiseen ja asiakkaan luottamusasteeseen 
myyjäyritystä kohtaan. (Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 126.)  
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4 Teorian yhteenveto ja pohdinta 
Teoriaosuus koostui kahdesta pääelementistä; jo olemassa olevien B2B – 
asiakassuhteiden ylläpidosta sekä uusasiakashankinnasta. Nämä kaksi asiaa kulkevat 
erittäin vahvasti käsi kädessä. Mikäli asiakassuhteita ei osata hoitaa tehokkaasti ja 
asiakkaan kannalta parhaalla mahdollisella tavalla, ei myöskään uusasiakashankinta tule 
onnistumaan. Molemmissa aspekteissa korostuu myyjäyrityksen proaktiivinen toiminta, 
luottamus ja toiminnan läpinäkyvyys ja tehokkuus. Nykypäivän kilpailu on kovaa ja 
mahdollinen kauppa voi kaatua nopeasti, mikäli asiakas ei saa haluamaansa palvelua 
toivotussa ajassa. 
 
Opinnäytetyö vastaa sen tavoitetta, toimeksiantajayritys voi hyödyntää tuotosta 
yritysmyynnin kehityssuunnitelmaprojektissa, koulutuksissa sekä uusien työntekijöiden 
rekrytoinnissa. Sen avulla Stockmannin esimiehet sekä henkilökunta saavat uusia ideoita 
ja toimenpide-ehdotuksia uusasiakashankintaan. Tuotoksessa painotetaan myös vahvasti 
olemassa olevien B2B-asiakassuhteiden ylläpidon ja jatkuvuuden varmistamisen 
tärkeyttä.  
Tuotos antaa henkilökunnalle konkreettisia uusasiakashankinnan kehitysideoita mutta 
tavoitteena on myös lisätä organisaation sisäistä keskustelua, joka auttaisi ymmärtämään 
yritysmyynnin toiminnan merkityksen ja jatkuvuuden kannalta tehokkaimmat toimintatavat. 
 
Yritysmyynnin asema ja näkyvyys ovat tällä hetkellä Stockmannille erittäin 
ajankohtaisessa asemassa, sillä tähän mennessä yritysmyynti on toiminut matalalla 
profiililla. Myös muutaman vuoden takainen rakennemuutos vaikutti erittäin paljon 
yritysmyynnin toimintaan ja tulokseen, sillä työ siirrettiin uusille työntekijöille, joille se oli 
ennestään tuntematon. Tämän jälkeen, yritysmyynnin näkyvyyttä ja toiminnan merkitystä 
on pyritty tuomaan organisaation sisällä enemmän esiin ja tulevaisuuden suunnitelma 
onkin, että Stockmannin yritysmyynti olisi aikaisempaa isommassa asemassa ja työ olisi 
mahdollisimman tehokasta ja näkyvää, sekä organisaation sisällä, että asiakkaille. 
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5 Tuotos 
Tässä kappaleessa käydään läpi työn toteutus, aikataulu, toimeksiantajalle kehittämis- ja 
jatkotutkimusehdotukset sekä lopussa arvioin myös omaa oppimistani sekä työskentelyäni 
opinnäytetyöprosessin aikana. 
 
5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu 
Tässä kappaleessa käydään läpi sekä opinnäytetyön projektisuunnitelma, että toteutunut 
aikataulu. Aloitin opinnäytetyön tekemisen syyslukukaudella 2017. Alkuperäisen 
suunnitelman mukaan minun oli aikomus saada palautettua opinnäytetyö saman vuoden 
joulukuussa. Huomasin kuitenkin erittäin nopeasti, että tämä ei tule pitämään ja työn 
valmistuminen venyy keväälle 2018. 
 
Suurin ennakoitu sekä toteutunut riski opinnäytetyön tekemisessä oli kokoaikainen työni ja 
opiskelut, jotka hidastivat opinnäytetyön etenemistä. Toimeksiantaja yritys on sama missä 
työskentelen päivittäin, joten opinnäytetyö on ollut koko ajan vahvasti mielessä.  
 
Erittäin kiireisen työtahdin aikana marras- ja joulukuussa, opinnäytetyö täytyi laittaa 
hyllylle kokonaan ja jatkaa vuoden 2018 puolella. Loppupelissä tämä kuitenkin oli 
positiivinen asia, sillä en usko, että olisin saanut työstäni tarpeeksi kattavaa syksyn 
aikana. Mitä enemmän sain työnkokemusta, sitä helpompi minun oli myös työstää 
opinnäytetyötäni. 
 
5.2 Toteutus 
Kehityssuunnitelma on tehty Stockmannin yritysmyynnin kehitystarpeiden pohjalta.  
Olen työskennellyt yritysmyyjänä Stockmannilla kesäkuusta 2017 lähtien ja huomasin, 
miten esimerkiksi uusasiakashankintaa ei tehty ollenkaan koska keskityttiin hoitamaan 
kaikki sisään tulevat kaupat, koska muuhun ei ollut resursseja. Tämän vuoksi halusinkin 
ottaa uusasiakashankinnan merkittäväksi teemaksi opinnäytetyöhöni mutta myös 
keskittyä yleisesti B2B-asiakassuhteisiin ja niiden ylläpitoon. Stockmann on vanha yritys, 
jolla on erittäin pitkäaikaisia kanta-asiakkaita, sekä kuluttaja- että yrityspuolella. Halusinkin 
varmistaa, että työni toisi uusia kehitysideoita, jotta tunnettu luottamus ja tunnettavuus 
säilyisi myös yritysasiakkaiden kanssa. Pitkäaikaisten yritysasiakassuhteiden ylläpito 
korostuu entisestään, sillä yritysmyynnillä ei ole varaa menettää vanhoja asiakassuhteita 
vaan vaalittava niitä ja tehtävä töitä sen eteen, että toiminta on tehokasta ja luotettavaa 
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nyt ja tulevaisuudessa. Työn tuotos on tehty työpaikalla tekemän oman observoinnin sekä 
esimiehen palautteen ja kehitystoiveiden pohjalta. 
  
Tein tuotoksen teoriaosuuden jälkeen, jotta pystyin hyödyntämään kaikkea oppimaani. 
Olin pyöritellyt tuotoksen teemoja pitkään mielessäni, sillä töissä ollessani, saatoin 
huomata ajan kuluessa arkisia seikkoja ja muutoskohteita, jotka vaikuttivat merkittävästi 
toimintaamme ja näkyvyyteemme yritysmyynnin puolella. Nämä asiat usein hidastivat 
toimintaamme, emmekä pystyneet klousaamaan kauppoja niin nopeasti kuin toivoimme. 
Olen tyytyväinen, että jatkoin kirjoittamista pitkälle kevääseen, sillä en usko, että olisin 
saanut kaikkia tuotoksen osia kasaan syksyn aikana, koska olin siinä vaiheessa ollut 
vasta niin vähän aikaa yritysmyyjänä. Myös joulusesongin erittäin kiireinen aika oli 
informatiivinen opinnäytetyön kannalta koska se toi esiin uusia kehityskohtia mitä voi ottaa 
huomioon tulevina sesonkiaikoina yrityskauppaa tehdessä. 
 
5.3 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset 
Jatkotutkimuksena olisi hyvä tutkia, miten kehityssuunnitelman opit ovat otettu käyttöön 
arjessa ja onko niistä ollut hyötyä yritysmyynnille. Tärkeintä olisi selvittää miten eri 
uusasiakashankinnan keinot on otettu mukaan toimintatapoihin ja miten henkilökunta on 
omaksunut uudet kehitysideat. Esimerkiksi muutaman kuukauden jälkeen olisi hyvä 
selvittää, miten prospektointi on lähtenyt käyntiin, ovatko työntekijät implementoineet sen 
osaksi työtehtäviään ja onko se tuonut yritykselle uusia asiakkaita tai kenties vanhoja 
asiakkuuksia takaisin. Syksyn puolella, varsinkin ennen joulusesongin alkamista, olisi 
tärkeää tutkia onko markkinointitoimenpiteitä otettu huomioon yritysmyynnissä ja millä 
tavalla ne ovat vaikuttaneet yritysmyynnin näkyvyyteen ja ovatko ne tuoneet taloon uusia 
yritysasiakkaita. 
 
Yksi suuri jatkotutkimusaspekti olisi selvittää, mikäli yritysmyynnin näkyvyys ja ymmärrys 
on kasvanut organisaation sisällä. Yksi kehitysideoistani on syventää suhdetta osto-
organisaatioon sekä laskutusosastoon, jotta yhteistyö olisi tehokkaampaa, 
läpinäkyvämpää ja asiakkaan kannalta mahdollisimman saumatonta ja kaupan teko 
nopeaa. Yritysmyynnissä tehtävät kaupat voivat olla volyymiltaan erittäin suuria ja tällöin 
yhteistyö ostojen sekä laskutusosaston kanssa korostuu entisestään. 
 
5.4 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyön kirjoittaminen on ollut erittäin opettavainen kokemus moneltakin kantilta. 
Sain määriteltyä aiheen suhteellisen nopeasti mutta kirjoittamisen aloittaminen oli hidasta 
enkä päässyt suunnittelemaani ja toivomaani vauhtiin sen suhteen. Työn, viimeisten 
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kurssien suorittaminen ja opinnäytetyön kirjoittaminen osoittautui melko mahdottomaksi 
yhdistelmäksi ja huomasin nopeasti, että kaikkeen en pysty. Kirjoitin pienen osan syksyllä, 
mutta suurin osa työstä on tehty kevään 2018 aikana. Opinnäytetyöprosessi on opettanut 
minulle paljon ajanhallinnasta, itsekurista ja stressinhallinnasta. Vaikka työn 
valmistuminen myöhästyi alkuperäisestä suunnitelmasta, olen huomannut ja oppinut, että 
tällä ei loppujen lopuksi ole merkitystä. Olen tyytyväinen työni lopputulokseen ja uskon, 
että kun sain enemmän työkokemusta yritysmyynnistä alleni, inspiraatio iski paremmin ja 
tehokkaammin. 
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